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Media sosial saat ini telah menjadi sebuah gaya interaksi baru yang 
membuat ruang-ruang bagi masyarakat untuk saling berbagi, bercerita dan 
menyalurkan ide-idenya. Oleh karenanya, aktivitas masyarakat saat ini banyak 
dilakukan dengan menggunakan media sosial, media sosial yang saat ini banyak 
digunakan untuk adalah Instagram. Tujuan umum dari Instagram itu sendiri salah 
satunya yakni sebagai sarana kegemaran dari masing-masing individu yang ingin 
mempublikasikan kegiatan, barang, tempat atau pun dirinya sendiri kedalam 
bentuk foto maupun video. Hal tersebut menjadi menarik jika dikaitkan dengan 
personal branding di instagram. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mengetahui sebuah personal branding influencer di instagram. Dalam penelitian 
ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan studi Deskriptif. 
Data yang didapatkan, diperoleh dengan hasil wawancara secara langsung dengan 
Megi Irawan pemilik akun @megiirawann. Selain itu data juga didapatkan dengan 
hasil observasi, studi pustaka serta dokumentasi berupa foto. Hasil penelitian ini 
mengungkapkan bahwa megi irawan dikatakan memiliki delapan konsep personal 
branding sesuai pada konsep Montoya yakni spesialisasi, kepemimpinan, 
kepribadian, perbedaan, kenampakan, kesatuan, keteguhan, dan nama baik  yang 
digabungkan dengan konsep Elli yang berisi tiga faktor yang harus dimiliki oleh 
influencer yakni pencapaian, hubungan  dan resonansi.  














Title: Personal Branding of Influencer @megiirawann on Instagram 
Social media has evolved into a new mode of interaction that allows 
people to share, tell stories, and channel their ideas. As a matter of fact, many 
people's activities are now carried out via social media, with Instagram being the 
most popular. One of Instagram's overarching goals is to become a favourite 
platform for anyone who wants to share their activities, goods, places, or 
themselves in the form of photographs or videos. This becomes intriguing when 
linked to personal branding on Instagram. The focus of this research is to identify 
a personal branding influencer on Instagram. In this study, qualitative research 
methods were used in conjunction with a descriptive study approach. The data 
based on the outcomes of direct interviews with Megi Irawan, the owner of the 
@megiirawann account. Observations, literature studies, and photographic 
documentation were also used to collect data. According to the findings of this 
research, Megi Irawan has eight personal branding concepts according to 
Montoya's concept, namely specialization, leadership, personality, difference, 
appearance, unity, determination, and a good name combined with Elli's concept, 
which includes three factors that influencers must possess, namely achievement, 
connection, and resonance. 
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A. Latar Belakang 
Marshall McLuhan media guru dari University of Toronto 
pernah mengatakan bahwa “Medium is the Message” yang artinya ia 
berasumsi bahwa media jauh lebih penting dari pada isi pesan yang 
disampaikan oleh media tersebut. McLuhan juga berpendapat bahwasanya 
eksistensi manusia ditentukan oleh perubahan mode komunikasi, dengan 
perubahan ini maka terbentuklah budaya baru yakni dengan melalui 
Internet.
1
 Menurut Denis McQuail new media atau media baru adalah 
suatu perangkat teknologi elektronik dengan penggunaannya yang berbeda 
dari elektronik lainnya. Media elektronik baru ini mencakup beberapa 
sistem teknologi seperti: sistem transmisi (melalui kabel atau satelit), 
sistem miniaturisasi, sistem penyimpanan dan pencarian informasi, sistem 
penyajian gambar (dengan menggunakan kombinasi teks dan grafik secara 
lentur), dan sistem pengendalian (oleh komputer).
2
 
Salah satu golongan dari media baru yakni adanya media sosial, 
dimana Media Sosial didukung oleh jaringan Internet. Penggunaan media 
sosial saat ini salah satunya adalah sebagai wadah untuk berkomunikasi 
dan mendapatkan informasi. Para pengguna media sosial bisa dengan 
mudah berpartisipasi, berbagi informasi dan berkomunikasi antara satu 
dengan yang lainnya. Semakin hari peminatnya semakin bertambah seiring 
berjalannya waktu. Dengan kemudahan yang diberikan, semua orang 
tertarik untuk menggunakan media sosial.  
                                                          
1
 Denis McQuail, Teori Komunikasi Massa suatu pengantar, diterjemahkan oleh 






Media sosial saat ini telah menjadi sebuah gaya interaksi baru 
yang membuat ruang-ruang bagi masyarakat untuk saling berbagi, 
bercerita dan menyalurkan ide-idenya. Oleh karenanya, aktivitas 
masyarakat saat ini banyak dilakukan dengan menggunakan internet. 
Lembaga We Are Social setiap tahunnya mempublikasikan hasil penelitian 
mereka mengenai akun media sosial terbanyak aktif dari seluruh dunia. 
Hasil penelitian ini dipublikasikan melalui tautan http//wearesocial.sg.  
Berdasarkan Data dari we are social and Hootsuite Digital 2020 
terungkap bahwa dari 7,3 Milyar populasi di dunia, 5,22 Milyar penduduk 
di dunia menggunakan gadget/phone celuller(66.6%), diantaranya terdapat 
pengguna internet di seluruh dunia yang kini telah mencapai angka 4,66 
milyar orang. Angka ini menunjukkan bahwa pengguna internet hampir 
mencapai 59.5% penduduk dunia atau lebih dari separuh populasi bumi. 







Gambar 1.1 data jumlah pengguna media sosial di Dunia pada 
Januari 2021 
We Are Social di awal 2021 merilis sebuah laporan tahunan 
mengenai data dari jumlah pengguna media sosial di dunia dan di 




pengguna social network terbanyak di Dunia dan di Indonesia. Whatsapp 







Grafikr 1.2 Grafik Data Pengguna Media Sosial Paling Banyak 
Digunakan di Dunia pada Januari 2021 
Sumber : wearesocial.com 
Dengan adanya jejaring sosial tersebut dapat mempermudah 
pengguna dari segala kalangan dalam menuangkan ide, aktivitas, acara, 
minat dan bakatnya dalam jaringan yang luas (public) atau jaringan 
individual (privat). Kemudahan ini mempercepat sampainya informasi dan 
komunikasi meski beda benua sekalipun. Tidak hanya untuk bertukar 
informasi saja, namun juga foto ataupun video, bahkan saat ini dengan 
adanya situs jejaring sosial atau sosial media memudahkan penggunanya 
sebagai media untuk berbisnis dengan pengunaan sosial media sebagai alat 
penghubung komunikasi antara pelaku bisnis dengan pelanggan tanpa 
harus memikirkan lokasi. sebagai contoh dari penjelasan diatas situs 
jejaring sosial yang saat ini banyak digunakan untuk berbisnis adalah 
Instagram. 
Meningkatnya jumlah pengguna Instagram, menjadikan tahun 




platform Instagram dengan usia 9 tahun. Sebelumnya pada desember 2015 
lalu, mereka mencatat sudah memiliki 400 juta pengguna aktif. Hal 
demikian berarti dalam waktu lima tahun, mereka bisa memikat 600 juta 
orang baru untuk aktif menggunakan layanannya. 
 Pengguna instagram tidak lain dan tidak bukan kebanyakan 
adalah para remaja yang sedang mencari jati diri. Dengan adanya Interaksi 
pengguna media sosial di Instagram ini menimbulkan perilaku bagi para 
pengguna agar eksistensi mereka tetap terjaga, biasanya remaja dituntut 
untuk lebih kreatif dalam mengaktualisasikan dirinya, apabila remaja tidak 
bisa melakukan sesuatu yang kreatif dan menarik perhatian lingkungan, 
maka mereka akan tenggelam begitu saja dihantam arus informasi. Sebuah 
pengakuan diri dianggap sangat penting bahkan dapat dikatakan sebagai 
kebutuhan bagi remaja saat ini yang akhirnya memaksa para remaja untuk 
melakukan pemerekan atau branding terhadap dirinya sendiri agar 
memiliki kedudukan di masyarakat luas terutama pengguna Instagram itu 
sendiri.  
Instagram sendiri menggunaan sebuah aplikasi yang didalamnya 
terdapat fitur untuk berbagi foto maupun video yang memungkinkan 
pengguna mengambil foto, menerapkan filter digital, dan membagikannya 
ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk milik Instagram sendiri. 
Instagram sendiri berdiri pada tahun 2010 dan didirikan oleh dua 
bersahabat Kevin Systrom dan Mike Krieger. Tujuan umum dari 
Instagram itu sendiri salah satunya yakni sebagai sarana kegemaran dari 
masing-masing individu yang ingin mempublikasikan kegiatan, barang, 
tempat atau pun dirinya sendiri kedalam bentuk foto maupun video. Hal 
tersebut menjadi menarik jika dikaitkan dengan personal branding dalam 
instagram. Remaja di seluruh dunia begitu lekat dengan media sosial, 
mereka terus berkomunikasi lewat media sosial, bahkan pada saat makan, 
berjalan dan belajar. Waktu yang dihabiskan untuk media sosial seringkali 




atau berkumpul bersama keluarga. Berbagai hal menjadi alasan media 
sosial begitu menarik bagi para remaja, beberapa alasannya yaitu 
mendapatkan perhatian,  meminta pendapat, menumbuhkan citra.
3
  
Salah satu remaja yang memiliki daya tarik dalam penggunaan 
instagram adalah Megi Irawan yang merupakan influencer kelahiran Riau 
yang pernah membintangi sebuah sinetron Tuyul dan Mbak Yul Reborn 
yang tayang di Antv tahun 2018 lalu. Dalam dunia karir, 
Megi Irawan memulai karirnya dengan mengikuti Aksi Da’i Indosiar 
tahun 2014. Kemudian Megi terjun ke dunia komedian dengan mengikuti 
Stand Up Comedy. Dan kini Megi Irawan memfokuskan diri sebagai 
influencer bertema komedi dengan menggunakan media baru seperti 
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram dan Tiktok, tetapi disini peneliti 
ingin membahas hanya di Instagram saja karena Megi Irawan memiliki 
banyak followers yang setia mengikuti kegiatannya di Instagram. Oleh 
karena itu, penulis mengambi judul penelitian yakni “PERSONAL 
BRANDING INFLUENCER @megiirawann di INSTAGRAM” 
B. Penegasan Istilah 
1. Personal Branding 
Brand di definisikan oleh beragam perspektif. Dalam definisi 
klasik, brand atau merk biasanya digunakan dalam pengidentifikasian 
sebuah produk satu dengan lainnya, seperti berupa logo, desain maupun 
simbol lainnya. Menurut perspektif American Marketing Association 
(AMA) yang dirumuskan pada tahun 1960 menyatakan bahwa merek 
merupakan nama, simbol, istilah, desain ataupun kombinasi dari semuanya 
untuk mengidentifikasian produk/jasa. Dalam pasal 1 Undang-Undang 
No.20 Tahun 2016 tentang Merek dan Indikasi Geografis merek 
dinyatakan sebagai sebuah logo, simbol,nama, kata, huruf, angka, susunan 
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warna, atau kombinasi 2 atau leboh unsur tersebut yang dapat 
membedakan mana barang atau jasa oleh orang/badan hukum yang satu 
dengan yang lainnya. Berdasarkan psikologi sosial, merek biasanya adalah 
sebuah kategori (Brand as category), sedangkan produk adalah elemen dri 
kategori. 
4
 Menurut Ghodeswar, branding berarti nama atau simbol 
sebagai pembeda, seperti logo, merek dagang, atau desain dengan maksud 
mengidentifikasi dan membedakan produk satu penjual dengan 
kompetitornya.
5
 Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa Personal 
Branding adalah sebuah pembeda antar personal yang dapat membedakan 
orang yang satu dengan yang lainnya. 
2. Influencer 
Influencer merupakan seseorang yang perkataannya dapat 
mempengaruhi orang lain. Seorang influencer tidak hanya harus selebrity, 
tetapi orang biasa pun dapat dikatakan sebagai influencer jika orang 
tersebut memiliki pengikut yang banyak dan perkataannya dapat 
mempengaruhi orang lain. Adapun alasan influencer digunakan oleh 
perusahaan adalah untuk meningkatkan awareness/kesadaram, 
mengedukasi target konsumen, meningkatkan followers dan tentunya 
untuk meningkatkan penjualan. 
6
  Influencer adalah bagian   penting   dari   
dunia  informasi online   untuk   beberapa   media   sosial seperti  
Facebook  dan  YouTube,  namun akhir-akhir ini para influencer  
marketing lebih   tertarik   pada   media sosial  Instagram  karena  
hubungan  yang  dirasakan  orang  kepada social  media influencer pada   
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 Amanda, Ayu dan Shihab, “Analisis Personal Branding,”176. 
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 Shiya dan Maulana,” PENGARUH KREDIBILITAS INFLUENCER.” 
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C. Rumusan Masalah 
Setelah penetapan latar belakang dan fenomena yang ada, maka 
peneliti memfokuskan pada masalag Bagaimana Personal Branding 
influencer @megiirawan di Instagram? 
D. Tujuan Penelitian 
Tujuan dalam penelitian ini adalah :  
Untuk mengetahui bagaimana personal branding influencer 
Megi Irawan di media sosial instagram.  
E. Kegunaan Peneitian 
Secara Akademis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi 
referensi serta memberi kontribusi pengetahuan di bidang Ilmu 
Komunikasi yang berkaitan dengan komunikasi massa dan media sosial 
khususnya pada penelitian yang berkaitan dengan Personal Branding. 
Secara Praktis, penelitian ini memberikan gagasan serta ide 
kepada siapa saja yang ingin mengetahui bagaimana Personal Branding 
influencer @megiirawan di Instagram. 
 
F. Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan dalam tugas akhir ini, disusun sebagai 
berikut: 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini berisi latar belakang masalah, penegasan istilah, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian 
serta sistematika penulisan. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini berisi kajian terdahulu yang di bandingkan dengan 
penelitian yang sedang dilaksanakan serta berisi landasan 




BAB III METODOLOGI PENELITIAN 
Bab ini menjelaskan desain penelitian, lokasi dan waktu 
penelitian, sumber data penelitian, informan penelitian, 
teknik pengumpulan data, validitas data, dan teknik analisis 
data. 
BAB IV  GAMBARAN UMUM 
  Bab ini berisi mengenai subyek penelitian. 
BAB V HASIL DAN PEMBAHASAN  
Bagian ini berisi hasil penelitian dan pembahasan mengenai 
personal branding influencer @megiirawann di instagram 
yang telah di lakukan oleh peneliti.  
BAB VI PENUTUP 
Pada bab ini berisikan beberapa kesimpulan dari hasil 












A. Kajian Terdahulu 
Kajian Pustaka adalah daftar referensi atau peninjauan kembali 
literatur-literatur seperti skripsi, tesis, buku tentang masalah yang 
berkaitan dengan penelitian yang sedang dilakukan dan dikutip dalam 
penulisan proposal. Kajian pustaka yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah penelitian-penelitian dengan pembahasan yang hampir serupa oleh 
peneliti dari universitas yang berbeda. Sebelum peneliti membahas 
penelitian yang akan dilakukan, peneliti membandingkan kepada bahasan 
penelitian yang akan dilakukan peneliti pada teori-teori yang termuat 
dalam penelitian terdahulu, berikut hasil perbedaan penelitian terdahulu. 
1. Penelitian pertama yang selaras dengan penelitian penulis ialah 
skripsi milik Tisa Anindita Diandra Putri Universitas Prof. 
Dr.Moestopo (Beragama) 2016 dengan judul “Fenomena Selebriti 
Instagram Sebagai Bentuk Personal Branding”.  
Dalam penelitiannya lebih memfokuskan pembahasan 
untuk mengetahui fenomena motivasi pengguna pada aktivitas 
selebgram serta pemaknaan pengguna pada aktivitas selebgram 
sebagai bentuk personal branding. Perkembangan teknologi 
komunikasi dan informasi telah membawa masyarakat menuju era 
media baru dimana setiap individu dapat berkomunikasi melalui 
internet. Internet pun memunculkan banyak media berbasis online, 
salah satunya adalah Instagram yang sedang populer belakangan 
ini. Media sosial Instagram memunculkan banyak fenomena baru 
salah satunya adalah fenomena selebgram. Fenomena ini menjadi 
tren yang populer bahkan dapat menjadi salah satu cara 
pembentukan personal branding yang baik pada diri seseorang. 





selebgram untuk personal branding dimaknai narasumber 
sebagai salah satu upaya mereka untuk dikenal orang sebagai sosok 
unik dan kreatif melalui aktivitas foto yang mereka unggah di 
Instagram. Hal tersebut dimotivasi oleh keinginan mereka untuk 
menyalurkan hobi dan keterampilan mereka. Penggunaan platform 
yang mudah di jangkau semua kalangan ini dipandang oleh mereka 
bermanfaat untuk mendapatkan endorsement, teman baru,relasi, 
uang dan pekerjaan tentunya. Dengan menggunakan perangkat 
metode fenomenologi ditemukan bahwa Berdasarkan hasil 
perumusan masalah yang ada didalam penelitian ini, maka 
kesimpulan yang dapat ditarik  pada Fenomena Selebgram Sebagai 
Bentuk Personal Branding adalah Fenomena pemaknaan aktivitas 
selebgram dimaknai narasumber sebagai salah satu upaya mereka 
untuk dikenal orang sebagai sosok unik dan kreatif melalui 
aktivitas foto yang mereka unggah di Instagram. Karena pada 
dasarnya selebgram juga bisa dikenal karena hal negatif tetapi para 
narasumber memaknai selebgram yang sesungguhnya ialah ketika 
mereka dikenal karena hal positif atau karena karya yang mereka 
tampilkan disenangi oleh banyak orang. Hal tersebut dimotivasi 
oleh keinginan mereka untuk menyalurkan hobi dan keterampilan 
mereka melalui akun Instagramnya. Penggunaan platform yang 
mudah di jangkau semua kalangan ini dipandang oleh mereka 
bermanfaat untuk mendapatkan endorsement, teman baru,relasi, 
uang dan pekerjaan tentunya.  
Perbedaan penelitian ini dengan penelitian saya pada 
penelitian ini adalah penelitian saya terfokus hanya kepada 
personal branding namun di penelitian Tisa, terfokus pada 




2. Penelitian kedua yang selaras dengan penelitian penulis ialah milik 
Ascharisa Mettasatya Afrilia pada tahun 2018 yang merupakan 
mahasiswi Program Studi Ilmu Komunikasi, Universitas Tidar, 
Magelang dengan judul “Personal Branding Remaja di Era 
Digital(studi kasus pada selebgram Gita Savitri)”.  
Dalam penelitiannya lebih memfokuskan pembahasan 
untuk mengetahui bagaimana personal branding remaja di era 
digital. Dimana ia menaikkan judul ini karena melihat fenomena 
setiap individu memiliki ciri khas nya masing-masing dan untuk 
meningkatkan eksistensinya di kalangan masyarakat, khususnya 
remaja membentuk personal branding tersebut. Hasil dari 
penelitian ini memperlihatkan bahwa Gita Savitri, selebgram yang 
dipilih dapat membentuk personal branding yang positif kepada 
pengikutnya di Instagram. Dengan menggunakan perangkat 
metode studi kasus ditemukan bahwa Berdasarkan hasil perumusan 
masalah yang ada didalam penelitian ini, maka kesimpulan yang 
dapat ditarik pada Personal Branding remaja di era digital ini 
adalah secara spesialisasi, Gita Savitri dikenal dari tulisan-
tulisannya, dari tulisannyadia dikenal sebagai remaja yang cerdas 
dan aktif yang selalu ia tuangkan pada caption foto di instagram 
pribadinya. Dari segi kepemimpinan Gita Savitri mampu 
menggerakkan pengikutnya untuk menjawab pertanyaannya 
melalui instagram. Dari segi kepribadian Gita Savitri memiliki 
kepribadian ambisius dimana ia memanfaatkan pengalamannya 
untuk membuat buku yang menceritakan kepribadiannya baik dari 
sisi kelebihan maupun kekurangannya. Dari segi perbedan Gita 
berbeda dengan selebgram remaja lainnya adalah hal-hal yang 
disorot Gita dan cara dia menyikapinya. Gita cukup berani dalam 
menuangkan pemikirannya dan tidak canggung dalam membagikan 




melakukan sesuatu yang positif. Tidak hanya itu, kesan kuat yang 
diciptakan oleh Gita juga dengan caranya yang tetap asyik sebagai 
remaja sehingga tidak ada kesan menggurui. Hal inilah yang 
menjadikannya memiliki daya tarik lebih kuat dan berbeda 
dibanding selebgram remaja lainnya. Dari segi kenampakan Gita 
Savitri secara sadar dan konsisten mempublikasikan dirinya 
melalui kiriman dalam bentuk teks, foto, maupun video.Dari segi 
kesatuan Gita berusaha menjadikan kehidupannya bersinergi. Apa 
yang ada dalam kehidupannya sehari-hari sebagai realita 
pengalaman personalnya sejalan dengan apa yang dia bagikan 
melalui akun media sosialnya. Oleh karena itu, terbentuklah 
kesatuan yang bersinergi dan tidak saling bertolak belakang. Hal 
ini pada akhirnya dapat memperkuat citra yang muncul di mata 
khalayak atas personal branding yang dibentuk oleh Gita Savitri.  
Dari sisi Keteguhan Gita secara sadar telah membentuk personal 
branding-nya dengan penuh keteguhan. Meskipun tidak sedikit 
komentar pedas yang menyerangnya, namun Gita tetap pada jalan 
yang telah dipilihnya. Dari sisi maksud baik. Gita dapat dikatakan 
telah memiliki ciri yang khas dalam memublikasikan dirinya dalam 
menyampaikan ide dan pemikirannya dibanding remaja lain pada 
umumnya. Hal ini membuat gaya Gita dapat diterima dan dipahami 
sebagai sebuah ciri khas di mata publiknya 
 Persamaan penelitian  ini dengan penelitian saya terdapat 
pada penelitian yang sama-sama membahas mengenai personal 
branding, perbedaan dari kedua penelitian ini terdapat pada subjek 
penelitian. Penelitian ini membahas personal branding dari Gita 
Savitri sedangkan penelitian saya membahas personal branding 
dari Megi Irawan. 
3.   Penelitian ketiga yang selaras dengan penelitian penulis ialah jurnal 




Program Studi Periklanan AKOM BSI Jakarta (Akademi 
Komunikasi Bina Sarana Informatika Jakarta)  dengan judul 
“Personal Branding Laudya Cynthia Bella Melalui Instagram 
(Studi Deskriptif Kualitatif Pada Akun Instagram 
@Bandungmakuta)”.  Dalam penelitiannya lebih memfokuskan 
pembahasan mengenai bagaimana bentuk serta mengetahui proses 
personal branding Laudya Chyntia Bella melalui akun Instagram  
@bandung makuta.  Trend para artis di Indonesia tahun 2017 yakni 
menjadi enterpreneur usaha kue, salah satunya adalah Laudya 
Cynthia Bella dengan produk Bandung Makuta. Bella selain 
membranding produk para artis juga melakukan kegiatan personal 
branding melalui media instagram. Tujuan dari penelitian ini 
adalah untuk mengetahui bentuk personal branding dan proses 
pembentuk Laudya Cynthia Bella melalui media sosial instagram.  
Hasil penelitannya adalah Bella membentuk personal branding 
dengan menggunakan fitur-fitur yang ada dalam instagram. Bentuk 
personal branding Bella melalui 8 konsep yaitu secara Spesialisasi: 
Bella asli dari sunda yaitu Bandung. Kepemimpinan: Bella sebagai 
pemimpin yang baik dan humble. Kepribadian: Bella memiliki 
sifat yang humble dan periang dan sederhana. Perbedan: Bella 
memiliki diferensiasi yaitu jiwa sosialisme. Terlihat: Bella selalu 
berpartisipasi dan terjun langsung memandu acara. Kesatuan: 
kepribadian yaitu baik, humble, humoris dan santai. Keteguhan: 
Bella tipe yang mengikuti perkembangan zaman. Nama Baik: citra 
yang positif dengan tidak membalas komentar haters. Dengan 
menggunakan perangkat metode fenomenologi ditemukan bahwa 
berdasarkan hasil pembahasan mengenai personal branding Bella 
melalui akun instagram bandung makuta maka ditarik kesimpulan 
adalah Laudya Cynthia Bella membentuk personal branding 
dengam menggunakan fitur-fitur yang ada dalam instagram yaitu 




Efek Foto, Judul Foto, Arroba (@), Geotagging, Jejaring Sosial, 
Tanda Suka, Popular (Explore). Berdasarkan hasil pembahasan 
mengenai 8 konsep pembentuk personal branding Laudya Cynthia 
Bella melalui akun instagram Bandung Makuta yaitu secara 
spesialisasi bahwa ungghan foto yang menggunakan bahasa sunda 
ini mencirikan bahwa Bella asli dari sunda yaitu Bandung. Dari 
segi kepemimpinan Bella merupakan seorang pemimpin yang baik 
dan humble kepada para karyawannya. Dari segi kepribadian bela 
termaksud orang yang memiliki sifat yang humble dan periang, apa 
adanya dan sederhana. Dari segi perbedan Bella memiliki 
diferensiasi dalam hal karakter dengan jiwa sosialismenya yang 
terkait hari-hari nasional, internasional serta pada keadaan 
Bandung. Dari segi terlihat Bella beberapakali kesempatan data 
disetiap acara Bandung Makuta seperti launching Bandung Makuta 
Gold Series, dengan terjun berpartisipasi dan terjunlangsung 
memandu acara. Dari segi kesatuan kepribadian Bella yang 
ditampilkan dalam akun instagram sesuai dengan karakter Bella 
yang baik, humble, humoris dan santai. Dari sisi Keteguhan Bella 
termaksud dalam kriteria orang yang mengikuti perkembangan 
zaman. Nama Baik membentuk nama baiknya melalui instagram, 
dengan tidak membalas akun-akun haters yang berkomentar buruk. 
 Persamaan penelitian  ini dengan penelitian saya terdapat 
pada penelitian yang sama-sama membahas mengenai personal 
branding, perbedaan dari kedua penelitian ini terdapat pada subjek 
penelitian. Penelitian ini membahas Laudya Cintya Bella di akun 
instagram @bandungmakuta namun penelitian saya membahas 
pada Megi Irawan diakun instagram pribadinya @megiirawann. 
4.   Penelitian keempat yang selaras dengan penelitian 
penulis ialah jurnal milik Muhammad Fauzan Azhar dan Septia 




Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas Tarumanagara, Jakarta.  
dengan judul “Pembentukan Personal Branding K-pop Influencer 
Melalui Media Sosial Instagram (Studi Kasus pada Akun 
Instagram @Kimdarlings)”.  Dalam penelitiannya lebih 
memfokuskan pembahasan mengenai bagaimana bentuk personal 
branding K-pop Influencer Melalui Media Sosial Instagram. 
Penelitian ini membahas personal branding influencer 
(@Kimdarlings) melalui Instagram. Sekarang ini, media 
memfokuskan pada eksistensi pengguna dengan memfasilitasi 
mereka dalam beraktivitas. Seiring perkembangan era digital, 
media sosial dimanfaatkan sebagai media penyebaran informasi. 
Hal ini memunculkan inovasi yaitu influencer yang melakukan 
branding melalui Instagram. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui bagaimana pembentukan personal branding yang 
digunakan oleh (@Kimdarlings) sebagai K-Pop Influencer melalui 
media sosial Instagram. Hasil penelitian yang didapatkan oleh 
peneliti adalah bahwa @Kimdarlings hanya memiliki tujuh konsep 
personal branding yang dimilikinya. Menurut Montoya dalam 
Haroen ada delapan konsep personal branding yang mana ketujuh 
konsep personal branding dimilii oleh @Kimdarlings. Dari segi 
spesialisasi (The Law of Specialization) @Kimdarlings sebagai 
influencer di bidang K-Pop hanya menggemari satu fandom 
sehingga hal tersebut mempengaruhi proses pembuatan kontennya. 
Ketika akan mengunggah konten ke media sosial Instagramnya, 
maka ia cenderung akan mengutamakan konten-konten yang 
memuat tentang boyband EXO. Dari segi kepribadian ((The Law 
of Personality) @Kimdarlings menyatakan bahwa ia membangun 
karakternya sebagai seseorang yang heboh atau ceria. Hal tersebut 
ia bentuk melalui konten-kontennya yang diunggah melalui media 
sosial Instagram. Dari segi Perbedaan (The Law of Distinctiveness) 




berbeda dengan influencer lainnya yaitu konten-konten fangirling 
yang ia buat sebagai diferensiasi karena tipe konten tersebut masih 
cukup jarang dibuat oleh influencer lain yang juga menggemari K-
Pop sepertinya. Dari segi terlihat (The Law of Visibility) 
Keterlihatan @Kimdarlings bisa ditinjau dari tingkat konsistensi 
yang dimilikinya dalam mengunggah konten. Adapun konten 
tersebut berupa video dance cover dari boyband dan girlband 
Korea yang dalam prosesnya ia lakukan di hadapan publik dan 
terjadi secara terus-menerus. Dari segi kesatuan (The Law of 
Unity) @Kimdarlings mengemukakan bahwa ia memiliki 
keseimbangan antara kehidupan pribadi dengan brand yang 
dibentuk. Keseimbangan yang dimaksud olehnya adalah ia bisa 
menerapkan brand yang telah dibentuknya itu tidak hanya di media 
sosial Instagram tetapi juga dalam kehidupannya sehari-hari. Brand 
yang dibentuk olehnya bisa berjalan seiring dengan gaya hidupnya. 
Dari segi keteguhan (The Law of Persistence) @Kimdarlings 
merupakan influencer berpegang teguh dengan prinsip yang ia 
miliki yaitu untuk selalu mengunggah konten-konten mengenai K-
Pop. Seluruh konten yang ia unggah di Instagram selalu berkaitan 
dengan K-Pop. Dari segi Nama Baik (The Law of Goodwill) 
@Kimdarlings mengemukakan bahwa untuk menjadi seorang 
influencer dikenal sebagai seseorang yang memiliki citra positif 
kepada pengikut. Hal ini dibuktikan melalui pernyataan dari 
pengikut @Kimdarlings di Instagram yang menganggap bahwa 
influencer tersebut memiliki citra yang baik. 
5.   Penelitian kelima yang selaras dengan penelitian penulis ialah 
jurnal milik Firda Nurafifah Restusari dan Nuke Farida pada tahun 
2019 yang merupakan mahasiswa/i Program Studi Ilmu 
Komunikas, Universitas Gunadarma.  dengan judul 




DALAM MEMBENTUK CITRA DIRI (STUDI PADA AKUN 
BARA PATTIRADJAWANE)”.  Dalam penelitiannya lebih 
memfokuskan pembahasan mengenai bagaimana instagram sebagai 
alat personal branding dalam membentuk citra diri. Penelitian ini 
membahas instagram sebagai alat personal branding dalam 
membentuk citra diri dari akun Bara Pattiradjawane. Instagram 
adalah aplikasi yang digunakan untuk mengirim informasi dalam 
bentuk foto atau video yang dikelola, diedit, dan dibagikan dengan 
pengguna lain dengan cepat dan mudah. Tujuan dari penelitian ini 
adalah untuk mengetahui bagaimana Bara Pattiradjawane 
menggunakan Instagram sebagai alat personal branding dalam 
membentuk citra diri. Hasil penelitian yang didapatkan oleh 
peneliti adalah bahwa Bara Pattiradjawane memiliki delapan 
konsep personal branding. Dari segi spesialisasi (The Law of 
Specialization) Chef Bara tidakah berbeda dengan kesehariannya 
hanya saja pada fisik mengalami beberapa perubahan penampilan, 
awalnya membentuk penampilan Rock and Rol namun kini ia 
dikenal sebagai seseorang yang bergaya chic dan elegant. Dari segi 
Kepemimpinan, secara fisik kepemimpinan Chef Bara tidak pernah 
ia tampilkan di akun instagramnya, karena dirinya lebih senang 
menampilkan kerjasama tim. Kepemimpinan secara sosial yang 
ditampilkan Chef Bara di akun instagramnya adalah dirinya lebih 
senang berbagi ilmu mengenai dunia kuliner daripada harus 
bekerja di sebuah restoran dan menjadi head chef, karena 
menurutnya pekerjaan tersebut memiliki tekanan dan jam kerja 
yang tidak sesuai dengan dirinya, dan kepemimpinan secara 
psikologis yang dtiampilkan Chef Bara yaitu dirinya senang 
berbagi ilmu mengenai dunia kuliner seperti di youtube yang ia 
buat, daripada bekerja disebuah restoran. Secara fisik kepribadian 
yang dtunjukkan Chef Bara di akun instagramnya adalah dirinya 




bahagia, seperti saat melakukan perjalanan bersama kerabatnya dan 
saat sedang memasak. Perbedaan secara fisik yang ditampilkan 
Chef Bara di akun instagramnya adalah dirinya tidak ingin terlalu 
memperlihatkan dan mengunggah foto endorse di akun 
instagramnya, dengan tujuan ingin tetap menjadi branding 
instagramnya. Secara sosial perbedaan yang ditunjukkan oleh Chef 
Bara adalah dirinya tidak ingin oranglaiin berpikiran bahwa semua 
hal yang dikatakan bagus oleh dirinya itu karena dibayar, dan 
secara psikologis, Chef Bara menampilkan perbedaan di akun 
instagramnya dengan tidak mengunggah banya foto endorse, 
karena tujuan instagamnya adalah untuk berbagi ilmu. 
Kenampakan yang Chef Bara tampilkan secara fisik di akun 
instagramnya adalah dirinya ingin mengatur feed instagramnya 
dengan unggahan foto makanan, kehidupan pribadi, dan teman-
teman. Secara sosial dirinya menampilkan kehidupan pribadinya 
baik saat sedang show atau saat bersama kerabatnya di akun 
instagramnya, dan kenampakan secara psikologis Chef Bara ingin 
tetap menampilkan dirinya secara apa adanya di akun 
instagramnya. Secara fisik, sosial dan psikologis kesatuan yang 
ditunjukkan Chef Bara adalah sama, apa yang dirinya tampilkan di 
akun instagramnya sesuai dengan kepribadian dan kehidupannya 
sehari-hari. Secara front stage dan back stage Chef Bara 
menyatakan bahwa tidak adanya perbedaan yang ditampilkan baik 
secara visual di akun instagram nya maupun dengan kesehariannya 
Keteguhan yang ditampilkan Chef Bara secara fisik di akun 
instagramnya adalah dirinya konsisten dengan branding yang ingin 
dicapainya yaitu dikenal sebagai ahli dalam kuliner Indonesia. 
Secara sosial, Chef Bara menunjukkan bahwa dirinya tetap 
memegang teguh branding yang ia ciptakan, baik secara 
penampilan maupun pekerjaannya, dan secara psikologis, dirinya 




akun instagramnya yaitu @barasupercook, karena menurut dirinya 
perubahan diperlukan agar orang atau pengikut akunnya tidak 
merasa bosan. Secara fisik, maksud baik yang Chef Bara tampilkan 
di akun instagramnya adalah dirinya lebih senang menampilkan 
foto saat sedang show di luar negeri karena hal tersebut memiliki 
kebanggaan tersendiri untuk dirinya. 
Dalam penelitian ini, peneliti mengangkat topik mengenai personal 
branding influencer @megiirawann di instagram, namun peneliti memiliki 
keunikan tersendiri dalam penelitian ini. Bila melihat dari penelitian 
terdahulu, para peneliti terpaku oleh konsep dari personal branding 
influnecer itu saja.  
B. Landasan Teori 
1. Definisi Personal Branding 
Montoya menyatakan Personal Branding sebagai proses 
pengendalian bagaimana orang lain memandang diri dan mengelola 
persepsi tersebut secara strategis untuk mencapai tujuan yang telah 
direncanakan sebelumnya.
8
 Haroen mengemukakan bahwa branding 
adalah sebuah aktivitas dalam membangun persepsi dan kepercayaan 
orang lain.
9
 Personal Branding adalah sebuah proses dalam menampilkan 
jati diri kepada orang lain sesuai dengan keinginan pribadi melalui 
bebepara aspek, diantaranya adalah kepribadian, kemampuan atau nilai-
nilai, dan bagaimana semua itu menimbulkan persepsi positif dari 
masyarakat yang pada akhirnya dapat digunakan sebagai alat pemasaran. 
Personal Branding merupakan merek “pribadi anda”.  
Personal Branding juga dikatakan sebagai strategi dalam 
membangun brand/citra diri di mata orang lain. Ini artinya sebagai pelaku 
personal branding, kita menjanjikan sesuatu kepada orang lain. Saat 
                                                          
8
 Rangkuti, Freddy. “Strategi Semut Melawan Gajah”. (Jakarta : Gramedia. 2013), 3 
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pelaku personal branding membranding dirinya sebagai seorang pengajar 
profesional, maka pelaku harus membuktikannya dengan kualitas jasanya. 
Personal branding sendiri sering dikaitkan dengan image atau reputasi. 
Karena image dan reputasi merupakan bagian dari personal branding. 
Untuk membentuk personal branding dibutuhkan image yang dilihat 
melalui apa yang dikenakan dan dikatakan seperti bahasa tubuh, 
kepribadian. Begitupun reputasi, dimana reputasi ini berhubungan dengan 
pengetahuan luas, keterampian, serta banyaknya pengalaman akan 
cenderung memiliki reputasi baik dimata orang lain. Image dan reputasi 
inilah menjadi brnd value yang dimiliki pelaku personal branding, dengan 
value ini, Steve Jobs pernah memberikan statements bahwa “Dunia ini 
sangat rumit, penuh sesak oleh berbagai macam hal. Kita tidak dapat 
membuat orang-orang mengingat segala ha. Tidak ada perusahaan mana 
pun yang mampu melakukannya. Jadi, kita harus menentukan dengan jelas 
bagaimana kita ingin dikenal(Value) oleh mereka. 
Tujuan dari Personal Branding diantaranya adalah; 
1. Media mempengaruhi orang lain tentang persepsi diri 
seseorang, sekaligus berupaya menempatkan dirinya di atas 
kompetisi karena terlihat unik, khas dan lebih baik dari 
competitor. 
2. Memberitahu orang lain tentang siapa diri seseorang, apa 
yang dilakukannya, apa yang menjadikannya berbeda dengan 
orang lain, bagaimana membuatnya bernilai untuk mereka, 
dan apa yang diharapkan orang lain ketika berhubungan 
dengannya. 
3. Membuat orang lain melihatnya sebagai satu-satunya solusi 








Personal branding berlaku buat siapapun, inti dari personal 
branding tidak lain dan tidak bukan adalah bagaimana cara agar citra diri 
yang kita timbulkan merupakan diri kita yang positif bila dikenal oleh 
orang lain. Personal branding ini sendiri menjadi kesempatan buat 
siapapun pelaku dalam mengejar karir. Personal branding berbeda dengan 
pencitraan namun memiiki tujun yang sama, yakni dikenal sebagai sosok 
yang positif. Perbedaan diantara personal branding dan pencitraan bisa 
dilihat dari sifat yang ditampilkan, jika pencitraan biasanya apa yang 
ditampilkan tidak sesuai dengan kenyataan, sedangkan personal branding 
menampilkan value yang benar-benar ada dan melekat pada diri pelaku 
personal branding tersebut. 
Manfaat dari personal branding ini diantaranya adalah. 
1. Dipandang sebagai orang yang ahli dalam bidang yang 
sedang ditekuni 
2. Dapat mempengaruhi banyak orang disekitar 
3. Mendapatkan pengakuan serta penghargaan dari orang lain 
4. Banyak orang yang merekomendasikan karir terhadap 
branding yang dibentuk 
5. Kesempaan daam membentuk karir 
6. Meraih kesuksesan karir 
7. Mendapatkan banyak tawaran kerja sama . 
Untuk membangun personal branding dibutuhkan komunikasi dua 
arah dengan audiens yang nantinya mereka akan menilai bagaimana 
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kemampuan yang kita miliki. Personal branding dapat dilakukan ketika 
kita siap membuat  janji dan dapat memenuhi janji tersebut.
11
  
Personal Branding akan membuat semua orang memandang 
pelaku personal branding secara berbeda dan unik. Dengan adanya 
personal branding inilah orang akan selalu mengingat siapa. Konsistensi 
merupakan prasyarat utama dari Personal Branding yang kuat. Hal-hal 
yang tidak konsisten akan melemahkan Personal Branding itu sendiri, 
dimana pada akhirnya akan menghilangkan kepercayaan serta ingatan 
orang lain terhadap diri si pelaku personal branding.
12
 
Ada delapan konsep Personal Branding menurut Montoya
13
 , yaitu :  
1. Spesialisasi (The Law of Specialization)  
Montoya menyebutkan bahwa personal branding yanng baik 
biasanya terfokus pada suatu hal yang intens atau mencolok diibaratkan 
seperti sinar laser. Jika pelaku personal branding mencoba beragam 
bidang tanpa ada spesialisasi satu bidang makan akan dapat menurunkan 
perhatian audiensMereka mungkin berpikir bahwa seseorang yang 
melakukan banyak hal yang berbeda, tidak akan ahli dalam salah satunya. 
Ketepatan bidang pada sebuah spesialisasi merupakan ciri khas dari 
personal brand yang hebat, terkonsentrasi hanya pada sebuah kekuatan, 
keahlian atau pencapaian tertentu tanpa mengabaikan kekurangan yang 
ada. Kekurangan yang dimiliki oleh seseorang menjadikan kelebihan jika 
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2. Kepemimpinan (The Law of Leadership)  
Menurut Montoya, pada dasarnya orang ingin dipengaruhi yang 
membuatnya menjadi yakin atas suatu pilihan dan menempatan mereka 
pada suatu kejelasan. Menjadi seorang pemimpin tidaklah harus 
sempurna dan bisa dalam segala hal, kepemimpinan seseorang dapat 
dibentuk melalui keunggulan (dipandang sebagai seorang ahli dalam 
bidang tertentu), posisi (memiliki posisi penting), atau pengakuan 
(misalnya, melalui penghargaan atas pencapaian tertentu).  Sama 
halnya dengan sebuah personal brand yang memiliki konsep 
kekuasaan sehingga mampu memposisikan diri seseorang sebagai 
pemimpin yang terbentuk dari keahlian yang dimilikinya. 
3. Kepribadian (The Law of Personality)  
Kepribadian dapat membentuk personal branding yang baik, 
tidak hanya terfokus pada kelebihan dan kesempurnaan tetapi juga 
kepada ketidaksempurnaannya.. Kepribadian seseorang dapat 
membentuk sebuah personal brand yang hebat seperti kepribadian 
yang apa adanya, dan hadir dengan segala ketidaksempurnaannya. 
Konsep ini menghapuskan beberapa tekanan yang ada pada konsep 
Kepemimpinan. Seseorang harus memilki kepribadian yang baik 
namun tidak harus menjadi sempurna. 
4. Perbedaan (The Law of Distinctiveness)  
Untuk meningkatkan kualitas sebuah Personal Brand yang 
efektif perlu memiliki kesan yang kuat serta menarik dan ditampilkan 
dengan cara yang berbeda dengan yang lainnya. Setiap diri manusia 
pasti memiliki beberapa perbedaan sama halnya dengan brand atau 
merek, perlu pembeda agar bisa mudah dikenali oleh masyarakat. 
Banyak ahli pemasaran membangun sebuah merek yang ada di pasar, 




merupakan suatu kesalahan karena merek-merek mereka akan tetap 
tidak dikenal diantara sekian banyak merek yang ada di pasar karena 
tidak memiliki perbedaan dari toko lainnya.  
5. Kenampakan (The Law of Visibility) 
Mempromosikan diri sendiri adalah salah satu konsep dari 
brand. Untuk menjadi sukses, personal brand harus terlihat secara 
konsisten atau terus-menerus hingga personal brand orang tersebut 
dikenal. Hal ini karena kenampakan lebih penting dibandingkan 
keahlian. Ada banyak orang dengan keahlian yang sama namun 
karenanya individu membuat dirinya lebih nampak atau terlihat 
dibanding yang lain maka dialah yang diingat oleh audiens. Untuk 
menjadi visible, seseorang perlu memanfaatkan peluang yang ada, 
memasarkan dirinya sendiri agar dapat dikenal. 
6. Kesatuan (The Law of Unity)  
Untuk menjadi seseorang yang personal brandingnya dikenal 
oleh masyarakat dan sesuai dengan ekspetasi masyarakat, apa yang 
ditampilkan oleh pelaku personal branding sebaiknya sejalan dengan 
etika moral dan sikap yang telah ditentukan dari merek tersebut. 
Kehidupan pribadi selayaknya menjadi cermin dari sebuah citra yang 
ingin ditanamkan dalam personal brand. 
7. Keteguhan (The Law of Persistence)  
Karena membentuk personal brand memerlukan waktu yang 
lama, individu harus memiliki keteguhan terhadap personal brand awal 
yang telah dibentuk, tanpa ragu atau ingin mengubahnya. Membangun 
personal branding bukanlah sesuatu yang mudah. Keteguhan 
seseorang adalah salah satu faktor yang membuat personal branding 




untuk tumbuh, dan selama proses tersebut berjalan, adalah penting 
untuk selalu memperhatikan setiap tahapan dan trend. Dapat pula 
dimodifikasikan dengan iklan atau public relation. Seseorang harus 
tetap teguh pada personal brand awal yang telah dibentuk, tanpa 
pernah ragu-ragu dan berniat mengubahnya.  
 
8. Nama baik (The Law of GoodWill).  
Sebuah personal brand akan mampu bertahn apabila khalayak 
dapat memandang pelaku personal branding ini secara positif. Untuk 
mendapatkan citra positif, pelaku personal braning dapat memberikan 
serta m/enanamkan nilai-nilai moral yang baik. Jika seseorang di 
belakangnya dipersepsikan dengan cara yang positif. Seseorang 
tersebut diakui secara umum positif dan bermanfaat.  
 
2. Influencer 
Semenjak media sosial hadir di kehidupan manusia melahirkan 
trend baru bagi dunia marketing digital melalui para influencer. Salah 
satunya adalah instagram. Influencer dipercaya oleh para seller dalam 
memasarkan produknya. Influencer ini juga dipercayai dapat memberikan 
pengaruh yang baik buat para fans/pengikutnya di instagram. Foto dan 
video yang mereka bagikan di akun instagram mereka dapat membuat 
fans/pengikutnya tergerak untuk meniru, melakukan tips/ arahan dari 
influencer, ataupun mengajak perbuatan kebajikan seperti penggalangan 
dana. 
Media sosial Influencer ini mengacu pada kemampuan seseorang 
dalam menyebarkan informasi kepada pengikut mereka di media sosial. 




atlet ataupun professional yang nantinya membuat pengaruh besar kepada 
seluruh atau sebagian kelompok masyarakat. Influencer adalah sebuah 
fenomena modern yang telah terjadi di dunia media sosial. Biasanya 
mayoritas influencer dibagi ke dalam kategori berikut: selebritas, pakar 
industri dan pemimpin pemikiran, blogger atau pembuat konten.
14
  
Sebagian besar pemasaran influencer sosial terjadi di media sosial, 
terutama dengan mikro-influencer. Siapapun bisa menjadi influencer, 
Pakar industri dan pemimpin pemikiran (seperti jurnalis) juga dapat 
dianggap sebagai influencer dan memegang posisi penting untuk brand 
pemberitaan. Lalu ada selebritas, mereka adalah influencer asli, dan 
mereka masih memiliki peran untuk dimainkan, meskipun kepentingan 
mereka sebagai influencer telah berkurang. Influencer yang aktif di media 
sosial (terutama mikro-blogger) memiliki hubungan paling otentik dan 
aktif dengannya penggemar mereka.Influencer sering dianggap sebagai 
panutan, untuk sebuah proses pembangunan brand, infuencer memberikan 
pengaruh lebih agar brand tesebut dapat dikenalkan langsung kepada 
masyarakat. Influencer dibagi menjadi tiga kategori yang berbeda, yaitu 
kategori mengenai jumlah pengikut dan status sosial mereka di media 
social, yaitu; 
1. Mega Influencer atau Selebriti Influencer  
Mega Influencer biasanya memiliki hingga satu juta pengikut 
atau lebih yang mana Mega influencer ini terdiri dari para selebriti, 
aktris, aktor, atlet atau public figure. Agar brand dapat dikenal oleh 
masyarakat biasanya brand menggunakan Mega influencer untuk 
menjadi pendukung bagi suatu brand, karena agen pemasaran 
infuencer dari kalangan selebriti memiliki jangkauan yang sangat 
besar. 
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2.  Macro Influencer atau Opinion Leader  
Macro Influencer ini biasana memiliki 100.000 hingga 
1.000.000 pengikut yang mana macro influencer memiliki kedekatan 
dengan pengikutnya sehingga mereka dapat memberikan pengaruh 
kepada pengikutnya. Biasanya macro influencer ini merupakan 
seorang konten kreator, blogger atau jurnalis. Mereka memiliki 
resonansi serta kemampuan untuk menyampaikan suatu tindakan yang 
memberikan pengaruh kepada para pengikut mereka di media sosial 
dan memberikan pengaruh yang nantinya cukup signifikan kepada 
perilaku/pembelian terhadap barang yang mereka promosikan di 
social media. Bagi para pengikutnya, rekomendasi yang disampaikan 
oleh macro influencer ini dapat membantu mereka dalam mengurangi 
risiko membeli suatu barang yang baru saja launching. 
3. Micro Influencer  
Berbeda dengan kedua tipe influencer diatas, mikro-infuencer 
ini memiliki jangkauan audiens yang kecil dengan memiliki 10.000 
hingga 50.000 pengikut dalam sosial media terutama di instagram. 
Tetapi, meskipun dengan jangkauan yang keci, mereka secara strategis 
melakukan komunikasi yang konsisten dengan pengikutnya. Biasanya 
mikro-influencer ini digambarkan seabag seseorang yang memiliki 
pergaulan/pertemanan yang baik, sukses, berbakat, aspiratif dan 
menarik. Mereka mampu memberikan dampak positif kepada brand 
untuk meneruskan rekomendasi skala  besar dari pengikut mereka. 
Biasanya mereka menggunakan barang yang mereka rekomendasikan 
sehari-hari.  
Menurut Elli dalam jurnal ilmiah yang ditulos oleh anjani sari dan 
irwansyah, Seorang Influencer yang dipercaya audiens sebaiknya mampu 
mengarahkan pengikutnya dalam menerima saran dan melakukan 




Ada 3 faktor yang harus dimiliki oleh seorang influencer media sosial 
menurut Elli, yaitu: 
1. Reach - Kemampuan untuk mengirimkan konten ke audiens target.  
2. Relevance - Kekuatan koneksi ke merek atau topik.  
3. Resonance - Kemampuan untuk mengarahkan perilaku yang 
diinginkan dari audiens. 
Dalam dunia marketing, influencer setiap tahunnya menjadi 
populer. Dalam mempromosikan brand, para pebisnis melihat peluang 





Instagram berdiri pada tahun 2010 perusahaan Burbn 
Inc,merupakan sebuah teknologi starup yang hanya berfokus kepada 
pengembangan aplikkasi untuk tellepon genggam. Pada awalnya Burbn, 
Inc, sendiri memiliki fokus yang terlalu banyak di dalam HTML5 mobile 
(hiper text markup language 5) namun kedua CEO (Chief Executive 
Officer), Kevin Systrom dan juga Mike Krieger, memutuskan unutk lebih 
fokus pada satu hal saja. Setelah satu minggu mereka mencoba untuk 
membuat sebuah ide yang bagus, pada akhirnya mereka membuat sebuah 
versi pertama dari Burbn, namun didalamnya masih ada beberapa hal yang 
belum sempurna. Versi Burbn yang sudah final, aplikasi yang sudah dapat 
digunakan di dalam iPhone, yang dimana isinya terlalu banyak dengan 
fitur-fitur. Sulit bagi Kevin Systrom dan Mike Krieger untuk mengurangi 
fitur-fitur yang ada, dan memulai lagi dari awal, namun akhirnya mereka 
hanya memfokuskan pada bagian foto,komentar, dan juga kemampuan 
untuk menyukai sebuah foto, itulah yang akhirnya menjadi awal mulai 
munculnya media sosial Instagram.  
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Instagram adalah sebuah aplikasi berbagai foto yang 
memungkinkan pengguna mengambill foto, menerapkan filter digital, dan 
membagikannya ke berbagai layanan jejaring sosial, termasuk milik 
Instagram sendiri Nama Instagram berasal dari pengertian keseluruhan 
fungsi aplikasi. kata “insta” berasal dari kata “instan”, seperti kamera 
polaroid yang pada masanya lebih dikenal dengan sebutan “foto instan”. 
Instagram juga dapat menampilkan foto-foto secara instan, seperti 
polaroid didalam tampilannya. Sedangkan untuk kata “gram” berasal dari 
kata “telegram”, dimana cara kerja teleegram sendiri adalah untuk 
mengirimkan informasi kepada orang lain dengan cepat. Sama halnya 
dengan Instagram dapat mengunggah foto dengan menggunakan jaringan 
internet, sehingga informasi yang ingin disampaikan dapat diterima 
dengan cepat. Oleh karena itulah Instagram berasal dari instan-telegram. 
Sistem sosial di dalam Instagram adalah dengan menjadi pengikut 
akun pengguna lainnya, atau memiliki pengikut Instagram. Sehingga 
dengan demikian komunikasi antara sesama pengguna Instagram sendiri 
dapat terjalin dengan memberikan tanda suka dan juga mengomentari foto-
foto yang telah diunggah oleh pengguna lainnya. Pengikut juga menjadi 
salah satu unsur yang penting,dimana jumlah tanda suka dari para 
pengikut sangat mempengaruhi apakah foto tersebut dapat menjadi sebuah 
foto yang populer atau tidak. Satu fitur yang unik di Instagram adalah 
memotong foto menjadi bentuk persegi, sehingga terlihat seperti hasil 
kamera Kodak Instamatic dan Polaroid.  
Pada tanggal 9 April 2012, diumumkan bahwa Instagram akan 
diambil alih oleh Facebook senilai hampir $1 miliar dalam bentuk tunai 
dan saham dengan makin berjalannya waktu, Instagram pun terus 
berkembang. Pada awal mulanya yang hanya beberapa pengguna saja, 
sekarang sudah melebihi 8 juta pengguna dari seluruh dunia. Tidak hanya 
itu saja untuk menyeimbangi makin bertambahnya para pengguna 




September 2011, Instagram telah mengeluarkan versi terbarunya yaitu 2.0 
dengan beberapa fitur-fitur yang ditambahkan dan juga diperbaiki. 
Berkembangnya Instagram sendiri, maka makin banyak juga masyarakat 
yang ingin menggunakannya juga. Seperti apa yang tertulis dalam buku 
Roger F. Fidler mengenai media morphosis, bahwa perkembangan media 
itu terjadi melalui tahapan waktu tertentu dan beriringan dengan 
perkembangan teknologi yang ada.  
Instagram memiliki beberapa fitur, fitur tersebut adalah:  
1. Followers (Pengikut)  
Sistem sosial di dalam Instagram adalah dengan menjadi 
pengikut akun pengguna lainnya, atau memiliki pengikut Instagram. 
Dengan demikian komunikasi antara sesama pengguna Instagram 
sendiri dapat terjalin dengan memberikan tanda suka dan juga 
mengomentari foto-foto yang telah diunggah oleh pengguna lainnya. 
Pengikut juga menjadi salah satu unsur yang penting, dimana jumlah 
tanda suka dari para pengikut sangat mempengaruhi apakah foto 
tersebut dapat menjadi sebuah foto yang populer atau tidak. Untuk 
menemukan teman-teman yang ada di dalam Instagram.  
2. Upload Foto (Mengunggah Foto)  
Kegunaan utama dari Instagram adalah sebagai tempat untuk 
mengunggah dan berbagi foto-foto kepada pengguna lainnya. Foto 
yang hendak ingin diunggah dapat diperoleh melalui kamera iDevice 
ataupun foto-foto yang ada di album foto di iDevice tersebut. 
3. Kamera  
Foto yang telah diambil melalui aplikasi Instagram dapat 
disimpan di dalam iDevice tersebut. Penggunaan kamera melalui 




untuk mengatur pewarnaan dari foto yang dikehendaki oleh pengguna. 
Ada juga efek kamera tilt-shift yang fungsinya adalah untuk 
memfokuskan sebuah foto pada satu titik tertentu. Foto-foto yang akan 
diunggah melalui Instagram tidak terbatas atas jumlah tertentu, 
melainkan Instagram memiliki keterbatasan ukuran untuk foto. Ukuran 
yang digunakan di dalam Instagram adalah dengan rasio 3 : 2 atau 
hanya sebatas berbentuk kotak saja.  
4. Efek Foto  
Pada versi awalnya, Instagram memiliki 15 efek-efek yang 
dapat digunakan oleh para pengguna pada saat mereka hendak 
menyunting sebuah foto. Efek tersebut terdiri dari: X-Pro II, Lomo-fi, 
Earlybird, Sutro, Toaster, Brannan, Inkwell, Walden, Hefe, Apollo, 
Poprockeet, Nashville, Gotham, 1977, dan Lord Kelvin. Namun tepat 
pada tanggal 20 September yang lalu Instagram telah menambahkan 4 
buah efek terbaru yaitu; Valencia, Amaro, Rise, Hudson dan telah 
menghapus 3 efek, Apollo, Poprockeet, dan Gotham dari dalam fitur 
tersebut.  
5. Judul Foto 
Setelah foto tersebut disunting, maka foto akan dibawa ke 
halaman selanjutnya, dimana foto tersebut akan diunggah ke dalam 
Instagram sendiri ataupun ke jejaring sosial lainnya. Dimana di 
dalamnya tidak hanya ada pilihan untuk mengunggah pada jejaring 
sosial atau tidak, tetapi juga untuk memasukkan judul foto, dan 
menambahkan lokasi foto tersebut.  
6. Arroba  
Seperti Twitter dan juga Facebook, Instagram juga memiliki 




lain yang juga, dengan manambahkan tanda arroba (@) dan 
memasukkan akun Instagram dari pengguna tersebut. Para pengguna 
tidak hanya dapat menyinggung pengguna lainnya di dalam judul foto, 
melainkan juga pada bagian komentar foto. Para pengguna dapat 
menyinggung pengguna lainnya dengan memasukkan akun Instagram 
dari pengguna tersebut. Pada dasarnya dalam menyinggung pengguna 
yang lainnya, yang dimaksudkan adalah untuk berkomunikasi dengan 
pengguna yang telah disinggung tersebut.  
7. Geotagging  
Setelah memasukkan judul foto tersebut, bagian selanjutnya 
adalah bagian Geotag. Bagian ini akan muncul ketika para pengguna 
iDevice mengaktifkan GPS mereka di dalam iDevice mereka. Dengan 
demikian iDevice tersebut dapat mendeteksi lokasi para pengguna 
Instagram tersebut berada.  
8. Jejaring Sosial  
Dalam berbagi foto, para pengguna juga tidak hanya dapat 
membaginya di dalam Instagram saja, melainkan foto tersebut dapat 
dibagi juga melalui jejaring sosial lainnya seperti Facebook, Twitter, 
Foursquare, Tumblr, dan Flickr yang tersedia di halaman Instagram 
untuk membagi foto tersebut.  
9. Tanda suka (like) 
Instagram juga memiliki sebuah fitur tanda suka yang 
fungsinya memiliki kesamaan dengan yang disediakan Facebook, yaitu 






10. Instagram Story 
Instagram memiiki fitur stories untuk mendorong pengguna 
dalam membagikan konten dalam patform tersebut. Instagram story 
sendiri dapat berupa foto/video yang akan menghilang dalam waktu 
24 jam dan tersimpan pada arsip story. Fitur ini sendiri hampir mirip 
denan Aplikasi Snapchat Stories, fitur snapchat diperkenalkan pada 
tahun 2013 dan sudah menjadi bagian dari pertumbuhan perusahaan. 
Sebagai seseorang yang melakukan branding, instagram story dapat 
dijadian alat untuk menunjang tujuan branding.  Dengan adanya 
instagram stories ini dapat membuat pelaku personal branding 
terhubung dengan audiens dan dapat melakukan komunikasi dua 
arah. Instagram story memiliki beberapa funsgi dalam 
menyampaikan atau menyosialisasikan keinginan atau kehendak 




a. Fungsi Instagram Stories dalam Memberikan dan 
Mendapatkan Informasi 
b. Fungsi Instagram Stories dalam Menjalin Silaturahmi 
c. Fungsi Instagram Stories dalam Membentuk Komunitas  
d. Fungsi Instagram Stories sebagai Promosi 
11. Live Instagram 
Instagram live memungkinkan pengguna untuk menyiarkan 
video langsung yang nantinya bisa disimpan dalam bentuk IGTV. 
12. Instagram Bussiness 
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Instagram Bussiness adalah fitur gratis yang diberikan 
instagram kepada pengguna yang ingin melakukan branding atau 
pemerekan terhadap brand yang ingin dijual-belikan. 
13. Direct Message 
Direct Message pada instagram dapat digunakan daam 
berkomunikasi dengan pengguna lainnya seperti mengirimkan foto, 
video, instagram stories, GIF, pesan suara bahkan Video Call.  
14. IGTV 
IGTV adalah sebuah fitur dari instagram yang memungkinkan 
pengguna untuk mengupload video berurasi lebih dari 1 menit. Namun 
kini IGTV sudah memiliki aplikasi sendiri namun tetap berada pada 
instagram itu sendiri. 
15. Insatgram Marketing 
Instagram marketing adalah fitur baru instagram yang 
memudahkan pengguna khususnya para brand dalam memasarkan, 
mempromosikan dengan tujuan meningkatkan penjuaan produk 
usaha dan bisnis pengguna. 
C. KERANGKA PEMIKIRAN 
Kerangka pikir adalah model konseptual bagaimana teori 
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai 
masalah riset. Dan kerangka pikir adalah suatu penjelasan mengenai 
variabel yang dijadikan tolak ukur penelitian di lapangan yang disesuaikan 
berdasarkan rumusan masalah. Berdasarkan hal yang diangkat oleh penulis 
yaitu Personal Branding Influencer @megiirawann di instagram. Untuk 
memudahkan proses penelitian, maka berikut ini merupakan kerangka 
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 Dari gambar diatas dapat kita lihat bahwa akun instagram Megi Irawan 
dapat dikonsepkan berdasarkan delapan konsep personal branding yang terdiri 
dari spesialisasi, kepemimpinan, kepribadian, perbedaan,kenampakan, kesatuan, 
keteguhan dan nama baik yang dikaitkan dengan tiga faktor yang haru dimiliki 
oleh influencer yakni reach, relevance dan resonance yang akan dibahas pada 
konsep operasional. 
Akun Instagram @megiirawann 
Konsep Personal Branding : 
1. Spesialisasi    5. Kenampakan  
2. Kepemimpinan    6. Kesatuan  
3. Kepribadian    7. Keteguhan  
4. Perbedaan     8. Nama Baik 
Faktor yang harus dimiliki Influencer: 
1. Reach  
2. Relevance  
3. Resonance  
Personal Branding Influencer 




D. KONSEP OPERASIONAL 
Penelitian tentang Personal Branding Infuencer @megiirawan di 
Instagram memiliki tahapan yang dapat dibahas dalam konsep operasional 
beserta indikatornya sebagai berikut : 
A. Branding 
Ada delapan konsep pembentukan Personal Branding
17
, yaitu :  
1. Spesialisasi (The Law of Specialization) merupakan ciri khas yang 
dimiliki oleh @megiirawann 
2. Kepemimpinan (The Law of Leadership) merupakan cara 
@megiirawann dalam memposisikan dirinya di instagram. 
3. Kepribadian (The Law of Personality) merupakan salah satu tolak 
ukur @megiirawann dalam memposisikan dirinya sebagai 
seseorang yang apa adanya dan mampu mengatasi 
ketidaksempurnaannya. 
4. Perbedaan (The Law of Distinctiveness) merupakan salah satu 
konsep yang wajib dimiliki oleh @megiirawann sebagai pembeda 
antara dirinya dengan influencer lainnya. 
5. Visibilitas (The Law of Visibility) merupakan konsistensi 
@megiirawann dalam menampakkan dan memeperlihatkan diri di 
instagram sehingga dia dapat dikenal dan diingat oleh audiens dan 
pengikutnya di instagram. 
6. Kesatuan (The Law of Unity) merupakan apa yang ditampilkan 
oleh @megiirawann di instagram sesuai dengan etika dan moral. 
7. Keteguhan (The Law of Persistence) merupakan cara  
@megiirawann untuk tetap teguh dalam melakukan personal brand 
awal yang telah dibentuknya, tanpa pernah ragu-ragu dan berniat 
untuk mengubahnya.  
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8. Nama baik (The Law of GoodWill) merupakan konsep yang sangat 
penting untuk @megiirawann untuk menanamkan nilai-nilai moral 
yang baik agar mendapatkan citra yang baik pula. 
 
B. Influencer 
Seorang Influencer yang terpercaya dapat mengarahkan konsumen 
untuk menerima saran dan melakukan pembelian terhadap barang yang 
mereka promosikan melalui media sosial. Ada 3 faktor yang harus dimiliki 
oleh seorang influencer media sosial yaitu  
1. Reach - Kemampuan @megiirawan dalam mengirimkan konten 
sesuai dengan target audiens.  
2. Relevance – Kekuatan @megiirawan dalam mengoneksikan merek 
atau topik.  
3. Resonance - Kemampuan @megiirawann untuk mengarahkan 
perilaku yang diinginkan dari audiens. 
Dengan adanya konsep operasional ini maka dapat menjadi alat 
ukur dalam melakukan sebuah penelitian yang difokuskan tentang 
Personal Branding Infuencer @megiirawan di Instagram yang kemudian 












A. DESAIN PENELITIAN 
Desain penelitian merupakan segala sesuatu yang diperlukan dalam 
perencanaan dan pelaksanaan peneitian, yang dapat mendukung penelitian 
dlm mengumpulkan dan menganalisis sebuah data.
18
 Pada penelitian ini 
akan menggunakan metode kualitatif dengan jenis pendekatan deskriptif. 
Pengunaan metode kualitatif ini adalah upaya peneliti dalam memecahkan 
masalah yang hanya dipaparkan melalui situasi atau peristiwa-peristiwa 
berdasarkan fakta dan bukti yang sudah ada dan tidak mencari atau 
menjelaskan hubungan serta tidak menguji hipotesis atau membuat 
prediksi.
19
 Metode kualitatif menurut Creswell adalah suatu proses 
penelitian dan pemahaman yang berdasarkan pada metodologi yang 
menyelidiki suatu fenomena sosial dan masalah manusia dengan 
menganalisis suatu data lapangan yang dihasilkan dari wawancara.  
Dalam penelitian kualitatif, penelitian ini bermaksud untuk 
memahami fenomena-fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek 
penelitian, misalnya perilaku, motivasi, tindakan dan lain-lain. Secara 
deskriptif dapat berupa kata-kata pada suatu konteks khusus yang alamiah 
dengan memanfaatan beberapa metode alamiah.
20
Dalam hal ini, peneliti 
membahas mengenai bagaimana personal branding dari @megiirawann 
melalui Instagram. Format deskriptif kualitatif memusatkan diri pada suatu 
unit tertentu dari berbagai fenomena. Dengan demikian memungkinkan 
studi ini dapat dilakukan secara mendalam dan kedalaman data yang 
menjadi pertimbangan dalam peneletian ini. 
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B. LOKASI DAN WAKTU PENELITIAN 
Adapun lokasi atau tempat penelitian ini dilakukan di sosial media 
instagram dari Megi Irawan dan waktu penelitian dalam penelitian ini 
dilaksanakan pada bulan November 2020 – April 2021. 
C. SUMBER DATA PENELITIAN 
1. SUBJEK PENELITIAN 
Subjek dari penelitian ini adalah akun instagram @megiirawann 
 
2. OBJEK PENELITIAN 
Obyek penelitian adalah variabel penelitian yaitu hal yang 
merupakan inti dari problematika penelitian. Dalam penelitian ini, objek 
penelitiannya adalah personal branding Megiirawann dalam akun 
instagram @megiirawann 
D. TEKNIK PENGUMPULAN DATA 
Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah metode 
observasi dan dokumentasi. : 
1. Observasi merupakan pengamatan yang dilakukan secara langsung 
dilokasi penelitian untuk melihat secara ril apa yang terjadi di 
Instagram Stories dari subjek penelitian. Observasi yang peneliti 
lakukan adalah observasi tidak terlibat, dimana peneliti hanya 
mengamati secara langsung kegiatan dari subjek penelitian di akun 
instagram milik subjek penelitian. 
2. Dokumentasi adalah instrumen pengumpulan data dengan tujuan 
untuk mendapatkan informasi yang mendukung analisis dan 
interpretasi data
21
. Dokumentasi merupakan kegiatan yang 
menyangkut dokumen, seperti buku, jurnal, surat kabar, majalah, file, 
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foto, video ataupun rekaman suara sebagai wujud komunikasi 
langsung. Dalam penelitian ini ditunjukkan untuk mendapatkan 
informasi yang mendukung analisis dan interpretasi data. Dokumen 
dalam penelitian ini berupa data dalam bentuk file foto, artikel melalui 
instagram dan data yang berkaitan dengan bentuk personal branding. 
E. VALIDITAS DATA 
Validitas data merupakan suatu langkah untuk mengurangi 
kesalahan dalam proses perolehan data penelitian yang tentunya akan 
berimbas terhadap akhir dari suatu penelitian. Berdasarkan ciri penelitian 
kualitatif, menempatkan peneliti sebagai instrumen utama dalam proses 
penelitian, maka data ini dianalisis sejak penelitian ini berlangsung hingga 
berakhirnya proses pengumpulan data. Validitas adalah suatu kepasitas 
daya tahan dari sebuah kebenaran dan kesahihan baik yang menyangkut 
data maupun analisis.
22
 Untuk mencapai tingkat validitas penelitian, alat 
ukur yang digunakan haruslah memiliki akurasi yang baik.  
Uji keabsahan data dalam penelitian kualitatif menurut Sugiyono 
meliputi uji kredibilitas data, uji transferbility, uji dependability, dan uji 
comfirmability. Pada penelitian ini digunakan uji kredibilitas untuk 
menguji keabsahan data. Uji kredibilitas data dilakukan dengan teknik 
triangulasi data. Triangulasi data diartikan sebagai pengecekan data dari 
berbagai sumber dengan cara dan berbagai waktu. Terdapat tiga triangulasi 
dalam keabsahan data, yaitu triangulasi sumber, triangulasi teknik dan 
triangulasi waktu. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan triangulasi 
sumber. Triangulasi sumber adalah cara peneliti dalam menguji 
kredibilitas data yang dilakukan dengan cara yang di dapatkan dari 
berbagai sumber. Saat menganalisis personal branding dari Megi Irawan, 
data dapat dikumpulkan dengan dari Megi sendiri dalam kegiatannya 
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maupun pengikutnya sebagai orang yang memperhatikan kegiatan Megi 
serta memberikan respon terhadap konten yang di unggah oleh Megi.
23
  
F. TEKNIK ANALISIS DATA 
Setelah data terkumpul, maka langkah selanjutnya pengolahan data 
dan analisis data. Penelitian ini menggunakan teknis analisis data dengan 
istilah interactive model, teknik ini terdiri dari tiga komponen yaitu:  
1. Reduksi Data (Data Reduction)  
Dari semua data yang didapatkan oleh peneliti, maka data itu perlu 
untuk dicatat dengan teliti dan rinci apalagi jika peneliti memiliki waktu 
yang sangat lama sehingga data yang didapatkan lebih banyak. Oleh 
karena itu, harus dilakukan reduksi data dengan cara merangkum. Memilih 
hal-hal utama, dan fokus kepada hal-hal yang penting, mencari tema dan 
pola berdasar kepada masalah penelitian yang ditentukan agar data yang 
didapatkan lebih jelas. 
2. Penyajian Data (Data Display)  
Penyajian data melibatkan langkah-langkah mengorganisasikan 
data, yaitu mengkaitkan kelompok data yang satu dengan kelompok data 
yang lainnya sehingga seluruh data yang dianalisis terlibat dalam satu 
kesatuan.  
3. Pengujian Kesimpulan (Drawing and Verifying Conclusion)  
Peneliti mengimplementasikan prinsip induktif dengan 
mempertimbangkan pola-pola data yang ada dan atau kecenderungan dari 
display data yang disusun. Jadi peneliti dapat memaparkan kesimpulan 
dari sudut pandang peneliti untuk lebih mempertegas penulisan penelitian. 
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A. Gambaran Umum Pengguna Instagram Megiirawann 
                        
                                  Gambar 4.1 Pemilik Akun @megiirawan 
Megi Irawan dengan nama akun instagram @megiirawann (double 
n) merupakan infuencer asal Riau yang aktif di media sosial seperti 
instagram. Megi Irawan lahir pada tanggal 5 Mei 1996 saat ini berumur 25 
tahun. Megi Irawan aktif sebagai influencer sejak tahun 2018. 
Awal mula Megi menggunakan instagram pada tahun 2014 dengan 
akun lamanya, sedangkan akun @megiirawann  ini ada sejak 2015. 
Sebelum masuk ke dunia instagram, Megi Irawan sempat mengikuti Aksi 
Da’i Indosiar pada tahun 2014. Kemudian megi masuk ke dunia komedian 
melalui komunitas stand up comedy pku dan Pkuvidgram. Megi 




ANTV. Dalam sinetron tersebut Megi Irawan berperan sebagai Ucil pada 
tahun 2016.  
Hingga saat 2021 ini, pengikut Megi Irawan sudah mencapai 
508.000 lebih (terdata tanggal 2 maret 2021). Megi Irawan menjadi 
seorang influencer semenjak video yang di upload oleh Megi Irawan di 
akun instaram pribadinya di repost oleh akun-akun besar yang bertajuk  
komedi di instagram, seperti @dagelan, @indovidgram dan akun besar 
lainnya. Namun, yang paling signifikan adalah  saat setelah main sinetron 
yang mencapai hingga puluhan ribu lebih pengikut dan juga saat video 
“mendung belum tentu hujan” yang viral di tahun 2018 sehingga Megi 
diundang di beberapa program televisi seperti BROWNIS dan juga PAGI-
PAGI PASTI HAPPY yang bisa mencapai 100.000 lebih pengikut Megi di 
Instagram.  
Karena popularitasnya itu, banyak pedagang online atau biasa 
disebut Online Shop yang mempercayai Megi Irawan untuk 
mempromosikan produknya dan kini resmi menjadi  brand ambassador 
dari @kapuro.id , @fajarstore_ dan sempat menjadi brand ambassador dari 
Kue Viera dan Yamaha riau.
24
  
                                                          
24





 Gambar 4.2 Profil Instagram Megi Irawan 
Megi Irawan terkenal sebagai sosok yang lucu dan menghibur. 
Banyak pengikut Megi yang memberikan reaksi mereka terhadap megi 





Gambar 4.3 Komentar Netizen terhadap konten Megi Irawan 
Dari konten yang dibuat oleh Megi Irawan bersama rekan-
rekannya banyak yang diminati oleh pengikutnya, salah satunya adalah 
@kar.in13 yang rindu akan konten “masak-masak barbar ala Megi 
Irawan” yang sempat viral dibeberapa sosial media akhir-akhir ini. 
 






B. Media Sosial Instagram Megiirawann 
Media Sosial Instagram menjadi salah satu media yang saat ini 
sedang berkembang pesat, sebagian orang bahkan hampir seluruh 
kalangan remaja hingga dewasa menggunakan instagram sebagai media 
informasi dan komunikasi. Pada umumnya, Instagram digunakan sebagai 
media sharing berupa foto dan video yang sama dengan beberapa media 
sosial lainnya. Namun di Instagram semua orang dapat mencari banyak 
teman yang dikenal maupun belum dikenal dengan istilah follow, follower 
atau following yang hampir mirip dengan prinsip twitter. Interaksi dengan 
pengguna lain dapat dilakukan melalui like, comment, share ataupun fitur 
message yang sudah dikembangkan/diupdate oleh perusahaan. Fitur yang 
saat ini sangat populer adalah Insta Story yaitu fitur berupa aktivitas 
membagikan video atau foto yang hanya dapat dilihat melalui profile 
selama 24 jam, setelah itu story akan hilang kecuali jika dijadikan 
Highlight atau Sorotan. 
Beberapa pengguna biasanya hanya menjadikan instagram sebagai 
media informasi dan komunikasi untuk melihat idolanya atau mencari 
hiburan, namun sebagian pengguna juga ada yang ingin membagikan 
kesehariannya kepada teman-teman atau followersnya di instagram untuk 
meingkatkan popularitasnya melalui hasttag, follow, like dan komen. 
Sama halnya dengan akun instagram @megiirawann yang awalnya hanya 
sekedar hobi dalam membagikan candaannya melalui instagram yang pada 
akhirnya candaannya itu banyak disukai oleh para pengguna instagram 
khususnya remaja hingga dewasa. Megi irawan mampu mendatangkan 
followers dengan menciptakan konten-konten yang berbeda dari yang 
lainnya. Contohnya saat awal maret 2020, trend Dalgona menjadi trend 
yang diikuti oleh Megi dan Megi menciptakan gaya baru dengan membuat 
dalgona secara barbar yang akhirnya mendapatkan apresiasi kepada 




Selain itu, Megi Irawan mengaku sering diajak kerjasama dengan 
management di Jakarta, namun karena kecintaannya pada Pekanbaru, ia 
memilih untuk tetap tinggal di Pekanbaru dan melanjutkan karirnya 
sebagai infuencer di pekanbaru. Megi juga sering melakukan kolaborasi 
dengan beberapa influencer untuk menciptakan konten-konten hiburan 
seperti kolaborasi bersama @miss.jeje, @anggarita4 dan influencer, 
selebgram besar lainnya. Terihat di awal tahun 2021 ini, Megi sering 
membuat konten bersama @maell_lee. 
Antara foto dan video, Megi mengaku bahwa ia sering mengupload 
video daripada foto. Foto yang ia upload kebanyakan adalah foto endorse 
atau PP, selebihnya ia sering mengupload konten berupa video karena bagi 
Megi Irawan, membuat konten video hiburan merupakan hobi yang ia 




dapat bisa konsisten dan teguh terhadap konten yang entah itu karyanya 
sendiri, bersama tim ataupun konten modifikasi. Agar tidak ketinggalan 
arus, Megi selalu mengikuti trend ataupun memodifikasi trend yang sudah 
ada. Dalam hal ini Megi secara sadar telah membangun personal 
brandingnya dengan keteguhan. Meskipun tidak sedikit komentar pedas 
yang ia terima, namun Megi tetap pada pendiriannya dalam berkarya. 
h) Nama baik 
Personal branding seseorang dapat menjadi pengaruh bagi orang 
lain. Maka perlu persepsi positif untuk mempengaruhi orang-orang 
disekitar. Dengan Konsep ini, Megi sebisa mungkin tidak menghindari 
drama-pertengkaran yang terjadi di sosial media untuk menjaga nama 
baiknya.  
2. Influencer 
Konsep personal branding sangat berkaitan dengan influencer 
tidak luput dari hasil kemampuan untuk mengirimkan konten kepada 
audiens, kekuatan dari koneksi merek atau topik dan juga kemampuan 
seseorang dalam mengarahkan perilaku yang diinginkan audiens. Dari 
hasil data yang ditemukan bahwa Megi Irawan dapat membangun 
branding dengan cara mengemas konten yang Megi unggah di akun 
instagramnya dan membuat konten itu dapat menarik perhatian penonton 
sehingga menghasilkan popularitas, job daan endorse dengan 
kecakapannya dalam memperkenalkan brand lain di video konten iklan 
yang Megi buat. Selain itu, sebagai influencer yang membangun branding 
di insatgram, Megi Irawan bisa membuat suasana ceria kepada penonton 








Berdasarkan pembahasan mengenai personal branding influencer 
@megiirawann di instagram dari bulan November 2020 s/d April 2021, Megi 
melakukan personal branding dengan memanfaatkan fitur yang ada pada 
instagram. 
Selain itu, dengan adanya delapan konsep personal branding dapat 
ditarik kesimpulan yakni Dari konsep spesialisasi Megi sosok yang memiliki 
ciri khas pada pembuaan video. Dari konsep  Kepemimpinan, Megi memiliki 
kemampuan dalam memengaruhi orang lain dan mampu memotivasi 
pengikutnya dalam melakukkan aktivitas sosial. Dari konsep kepribadian 
Megi memiliki sikap yang ramah, humble dan bisa berbaur dengan siapa saja. 
Dari konsep perbedaan, Megi memiliki perbedaan konten dari influencer 
lainnya. Dari konsep Kenampakan Megi secara konsisten memposting konten 
video seperti megimogu yang masih Megi kembangkan hingga saat ini.  Dari 
konsep kesatuan, Megi adalah apa yang dirinya tampilkan di akun 
instagramnya sesuai dengan kepribadian dan kehidupannya sehari-hari. Dari 
konsep keteguhan, Megi membangun secara konsisten brandingnya dengan 
mengunggah dan membuat video modifikasi yang sedang trend. Dari Segi 
nama baik, Megi berusaha untuk tidak ikut dalam pertengkaran sosial media 
bertajuk drama di instagram  Berkaitan dengan influencer yang mana megi 
bisa dikatakan influencer karena sudah mampu memiliki tiga faktor yang 
wajib ada menurut Eli. 
B. SARAN 
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan dan kesimpulan yang sudah 




saran ini nantinya dapat berguna dan bermanfaat bagi setiap inidvidu yang 
ingin melakukan personal branding di instagram. 
1. Setiap Individu bisa melakukan personal branding yang nantinya dapat 
dikenal oleh orang banyak dengan menerapkan delapan konsep personal 
branding. 
2. Sosial media memainkan perannya untuk menjadi alat dalam mempersonal 
branding, oleh karena itu manfaatkan peluang ini sebisa mungkin. 
3. Sebaiknya Megi mempertahankan humor lamanya agar pengikutnya tidak 
pergi. 
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